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La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre 
el Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes de la empresa Yanbal 
S.A (Unique), Los Olivos – 2017, considerando una población de 30 clientes por 
conveniencia en la zona de estudio. La metodología utilizada fue de tipo aplicada, 
de nivel descriptivo – correlacional con un diseño No experimental de corte 
transversal, mediante una encuesta se recolectaron datos, que fueron 
procesados mediante el programa SPSS V.24. Asimismo, para la contrastación 
de hipótesis se utilizó la prueba de Rho de Spearman. Llegando a la conclusión 
que existe una correlación positiva modera entre el marketing Relacional con la 
Fidelización de los clientes, debido a que las consultoras están capacitadas para 
crear y mantener relaciones a largo plazo con sus clientes la cual indica que 
están logrando la fidelización de los mismos. 
Palabras clave: marketing Relacional, Fidelización, clientes  
ABSTRACT 
The present research had as general aim to determine the relationship 
between The Relational Marketing and The Customers´ Loyalty from the 
company Yanbal S.A (Unique), Los Olivos - 2017, considering a population of 30 
customers for convenience in the study of that area. The methodology used was 
applied type, from a correlational-descriptive level with a Non - experimental 
cross - sectional design, through a survey data was collected, which was 
processed using the SPSS V.24 program. At the the same time, The Test Of 
Spearman's Rho Test was used for hypothesis testing. Concluding that there is 
a moderate positive correlation between The Relational Marketing and The 
Customers´ Loyalty, because the consultants are able to create and maintain 
long-term relationships with their customers which indicates that they are 
achieving The Customers´ Loyalty.  























1.1. Realidad Problemática 
A nivel internacional, la venta de los cosméticos es uno de los negocios más 
rentables que existe en el mundo, a pesar de las crisis económicas, la población 
no tiende a disminuir su consumo, sobre todo las mujeres son las que no dejan 
de comprar cosméticos y otros productos de cuidado personal para verse y 
sentirse bien, por lo tanto, la industria de los cosméticos no se ha visto afectada. 
La comercialización de productos y servicios es considerada una de las 
actividades socioeconómicas que ha sostenido a la sociedad y satisfecho sus 
necesidades. Con el paso del tiempo las industrias han obtenido un desarrollo, y 
consigo aparecen nuevas necesidades por parte de los consumidores, que cada 
día son más exigentes, las empresas vienen agotando todos sus esfuerzos por 
mejorar los productos y servicios constantemente de tal manera ofrecer un valor 
superior al de la competencia. 
De esta manera surge el marketing que cada día viene cobrando importancia en 
los últimos años, convirtiéndose así en una actividad fundamental en las 
empresas de cualquier rubro. Según Kotler y Armstrong (2004) el marketing en 
la actualidad no incluye solamente la captación y ampliación de los clientes 
mediante la generación de una oferta y una comunicación de mayor valor para 
el cliente, sino que se trata de lograr entablar, gestionar y mantener relaciones 
rentables que trasciendan en el tiempo. 
Ante el entorno competitivo el Marketing transaccional ya no funcionaba como 
tal, empezó a mostrar deficiencias. En el año 1980 se empezó a dar origen a la 
relación con el cliente como eje central de la disciplina del marketing, puesto que 
se dieron cuenta que en el intercambio relacional ambas partes aprendían de las 
experiencias y anticiparse al futuro, asimismo se está generando la confianza y 
la cooperación. 
Es así como surge el Marketing Relacional, el cual busca crear, fortalecer y 
mantener las relaciones con los clientes, con la finalidad de reconocer a clientes 
rentables para crear una relación estrecha y duradera para llegar a conocer sus 
gustos, preferencias, entre otros. Asimismo, estas relaciones de intercambio 
generan una relación con el cliente que a su vez garantizan la confianza a lo 
largo tiempo.   
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Cada día nos enfrentamos a un mundo en que es esencial innovar 
constantemente, puesto que el consumidor de hoy recibe diariamente publicidad, 
lo que hacen que esté más informado, exigente y sobre todo desleal. Sin 
embargo, si la competencia ofrece mayor valor y genera experiencias positivas 
al consumidor, éste optará por la compra. 
Con respecto a esto, las empresas deben usar estrategias con el fin de captar, 
recuperar y mejorar las relaciones comerciales con clientes potenciales, 
considerado que la retención es más barata que adquirir nuevos clientes. Esto 
hace la diferencia de la competencia: escuchar al cliente, otorgar descuentos y 
sobre todo el servicio ofrecido, todo lo mencionado con lleva a la Fidelización. 
La Fidelización de los clientes cumple un papel muy importante hoy en día en las 
empresas, contar con clientes fieles significa asegurar el éxito de la empresa, ya 
sabemos que la comunicación empresa -cliente es parte de la fidelización, 
asimismo el cliente espera algo a cambio de su fidelidad, como: obsequios, 
ofertas, entre otros y ser considerados por la organización.   
La corporación Yanbal S.A, con casi 50 años en el mercado, apuesta por 
trasformar, cambiar y transcender positivamente en la vida de las mujeres y 
familias. Es por ello, que ha alcanzado un fuerte crecimiento convirtiéndose en 
líder en algunos países. Asimismo, la lucha por ganar mercado hace actualizar 
constantemente sus estrategias para fidelizar a los clientes y sobre todo crear 
relaciones duraderas, ya que sus competidores como Belcorp, Avon y Natura, 
también se dedican a la distribución de productos por venta directa mediante sus 
consultoras y a través de catálogos o revistas que fijan precios mensualmente.  
La empresa Yanbal otorga las herramientas necesarias a las consultoras, ellas 
son las encargadas de llegar al cliente mediante demostraciones en lugares 
públicos o visitas a sus domicilios para captar a los posibles clientes, por ende 
deben estar capacitadas para aplicar las estrategias de Marketing Relacional con 
el fin de conseguir un cliente nuevo y convertirlo en potencial para siempre, que 
será  en beneficio tanto para ella como para la empresa, porque si la consultora 
cuenta con una amplia cartera de clientes recibirá mayores porcentajes de 
ganancia y si logra que adquieren los productos consecutivamente todas las 
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campañas, se podrá decir que el cliente está siendo satisfecho, por lo tanto se 
está encaminando a la fidelización.  
La realidad problemática de la presente investigación busca conocer si el 
Marketing Relacional se relaciona con la Fidelización de los clientes de Los 
Olivos. La directora Adilia Meza de López del sector, cuenta con gran mayoría 
de clientes, es por ello que se toman a 30 clientes por conveniencia, además 
tiene aproximadamente 50 consultoras a su cargo, quienes aplican las 
estrategias con los clientes, el problema que se presenta es respecto a la 
Fidelización de los clientes, ya que los canales de comunicación mediante los 
cuales se transmite la información no son los más adecuados para llegar al 
cliente. Se sabe que es muy importante la Información que llega a los clientes y 
también la que se recibe por parte de ellos, puesto que hoy en día es más 
accesible enviarlas por medio de las redes sociales como: las promociones de 
campaña, lanzamientos de nuevos productos y el catálogo virtual que se 
encuentra en la página web.  
1.2. Trabajos Previos 
Antecedentes Internacionales 
Jaramillo y Torres (2013) en su tesis “El marketing relacional como factor clave 
en el proceso de fidelización de clientes. Caso de grandes constructoras de la 
ciudad de Manizales”, para obtener el grado de Magister de Mercado de la 
Universidad de Manizales de Colombia, este trabajo tuvo como objetivo 
determinar las características del marketing relacional como factor clave en el 
proceso de fidelización de clientes en las grandes constructoras de la ciudad de 
Manizales. El tipo de investigación que se utilizó fue cualitativa y cuantitativa, 
asimismo los instrumentos utilizados fueron una entrevista estructurada dirigida 
a los gerentes o gerentes de mercadeo de las empresas objeto de estudio y un 
cuestionario que se aplicó a los clientes calificados por la empresa como 
altamente satisfechos y leales. Las conclusiones a las que llego el autor fueron 
que se evidencia que a pesar de que se corrobora que el marketing relacional es 
un factor relevante en el proceso de fidelización de clientes, se encuentra que 
las empresas reconocen su importancia, pero no está planteado como política o 
no lo tienen dentro de su plan estratégico. Por otro lado, el marketing relacional-
satisfacción del cliente- se evidencia que las empresas constructoras de la 
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cuidad de Manizales trabajan arduamente en la elaboración de estrategias que 
permitan siempre suplir las necesidades de los clientes, lo cual es compartido 
por los clientes denominados fieles los cuales se mantienen leales a las 
organizaciones e incluso colaboran refiriendo los productos o servicios de las 
compañías. 
Molina (2013) en su tesis de licenciatura “Investigación del uso del marketing 
relacional para alcanzar la fidelización del consumidor en empresas Best 
Practices ubicada en la ciudad de Quito y  generación de un modelo de 
fidelización para clientes internos”, este trabajo tuvo como objetivos generales la 
elaboración de un informe acerca del uso de marketing relacional por empresas 
“Best Practices” ubicadas en Quito, respecto a las empresas líderes del mercado 
mundial, con el objetivo de elaborar sugerencias y recomendaciones de 
aplicación para mejorar la eficiencia de la construcción de relaciones empresa- 
consumidor en el país y el desarrollo de una propuesta de marketing relacional 
enfocada en el cliente interno, con el objetivo de satisfacer las necesidades del 
empleado y propiciar un mejor ambiente laboral que desencadene una fidelidad 
con la empresa y una disminución en la rotación de personal. El tipo de 
investigación fue considerado un estudio cualitativo. El instrumento que se utilizó 
fueron las entrevistas dirigidas a dos grupos con un perfil distinto; a los 
especialistas de marketing relacional y a los directivos de marketing relacional, 
se empleó una muestra a conveniencia en ambas entrevistas. Las conclusiones 
a las que llegó el autor fueron que la adecuada implementación de las estrategias 
de marketing relacional en las organizaciones corresponde una herramienta 
poderosa para alcanzar la fidelización y preferencia de clientes internos y 
externos hacia la empresa. 
Aguilar (2014) en su tesis de licenciatura “Marketing Relacional para las 
Microempresas de servicios (caso: Cafeterías del municipio de Chalco Estado 
de México)”, este trabajo tuvo como objetivo general diagnosticar los factores 
que permiten aplicar el marketing relacional para las microempresas de servicios 
(cafeterías) en el municipio de Chalco Estado de México para mejorar las 
relaciones con clientes y mantener un posicionamiento en el mercado. El tipo de 
investigación fue de tipo básica, de nivel descriptivo con un diseño no 
experimental de corte transversal. El instrumento que se utilizó fue un 
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cuestionario que contenía preguntas cerradas, abiertas y mixtas, lo cual se utilizó 
para encuestar a los dueños de las Cafeterías. Las conclusiones a las que llegó 
el autor es que en el Municipio de Chalco Estado de México  las cafeterías  en 
su mayoría no poseen planes de marketing, por lo que las estrategias y acciones 
desarrolladas son ejecutadas sin la guía de un plan; a la vez, no cuentan con 
una persona que se encargue específicamente de las actividades relacionadas 
al marketing y también que las cafeterías emplean ciertos medios para darse a 
conocer en el mercado; algunos utilizan páginas web y otros redes sociales, así 
como volantes y publicidad deboca en boca. 
 
Antecedentes Nacionales 
Alvarez y Corac (2015) en su tesis de licenciatura “El Marketing Relacional y 
calidad de servicio educativo en la Institución Educativa Privada Jesús es mi Rey 
– Villa el Salvador-2014”, esta investigación tuvo como objetivo general 
determinar la relación entre el marketing relacional con la calidad de servicio 
educativo en la Institución Educativa Privada Jesús es mi Rey del Asentamiento 
Humano Oasis de Villa– Villa el Salvador, 2014. El tipo de la investigación fue de 
tipo básica, el nivel fue correlacional, con un diseño no experimental de corte 
transversal. El instrumento que se utilizó fue un cuestionario, el cual se encuestó 
a una muestra de 369 pobladores, obteniendo como conclusión que el marketing 
relacional tiene una relación alta y significativa con la calidad de servicio 
educativo en la  Institución Educativa Privada Jesús es mi Rey del Asentamiento 
Humano Oasis de Villa– Villa el Salvador, 2014; habiéndose desarrollado 
estrategias de captación de clientes, generación de necesidades interpersonales 
con los clientes y un coeficiente de correlación de Spearman igual a 0.643 y un 
nivel de significancia igual a  0,000. 
Grimaldo (2015) en su tesis de licenciatura “El Marketing Relacional y 
Fidelización de los clientes en la empresa Comercializadora Perú Import S.R.L-
San juan de Lurigancho 2014”, este trabajo tuvo como objetivo general 
determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
en la empresa Comercializadora Perú Import S.R.L. El tipo de investigación fue 
aplicada, el nivel fue descriptiva correlacional, con un diseño no experimental de 
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corte transversal. El instrumento que se utilizó fue mediante una encuesta de 31 
preguntas, Se tomó una población de 34 clientes, obteniendo como conclusión 
que no existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa Perú Import S.R.L. 
López (2014) en su tesis de licenciatura “El Marketing Relacional y su influencia 
en la fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de seguros”, este 
trabajo tuvo como objetivo general determinar la influencia del Marketing 
Relacional en la fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de 
seguros. El tipo de investigación fue aplicada, el instrumento que se utilizó fue 
mediante una encuesta, consideró una población de 450 clientes. Asimismo, 
obtuvo como conclusión que la influencia del Marketing Relacional es directa ya 
que, en base a la encuesta realizada, el 91% de los clientes está totalmente de 
acuerdo en que influye comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa 
para poder cerrar algún contrato (aceptación del seguro) y un 9% de acuerdo. Lo 
que indica que aplicar el marketing relacional en sus clientes le genera beneficios 
a largo plazo. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Se tomaron dos teorías relacionadas al tema, las cuales se explica a 
continuación. 
1.3.1. Teoría de la mercadotecnia y gestión de servicios 
Según Vargas y Aldana (2014) menciona que Christian Gronroos enfocó; 
sus propuestas hacia dos grandes puntos: el primero se refiere al 
marketing de la relación con los clientes, en donde se da la unión 
del marketing interactivo con la gestión de servicios sin desconocer 
el marketing interno y el marketing externo y el segundo es el 
manejo de la calidad en los servicios. Estos dos elementos ayudan 
a conseguir y mantener la lealtad de los clientes (p. 52). 
Entonces la teoría nos dice que el marketing relacional va de la mano con la 
calidad de los servicios, nos indica que la interrelación con el cliente será buena, 
siempre y cuando se brinde un buen servicio. 
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1.3.2. Teoría de la diferenciación a través del servicio al cliente  
Según Vargas y Aldana (2014) menciona que la teoría de Jacques Horovitz;  
Sostiene que la atención se centra en como competir a través del 
servicio y como mejorar la satisfacción de los clientes, haciendo 
énfasis en el servicio como estrategia diferenciadora, desde los 
programas de fidelización de los clientes hasta la creación de 
cultura de servicio. 
Su premisa; la excelencia en el servicio lleva a alcanzar la 
satisfacción del cliente clave.  
Su metodología está basada en el programa de servicio, partiendo 
de un diagnostico cuyo objetivo es establecer cero defectos, y para 
tal efecto se generan estrategias de servicios, con opciones muy 
puntuales. Como mecanismo de gestión en el servicio, desarrolla 
la rueda de la fortuna de la gestión del servicio, que inicia con el 
conocimiento del cliente y finaliza con el seguimiento y control. En 
la rueda utiliza la medición de la satisfacción del cliente y las 
normas de la calidad del servicio para unir las expectativas de los 
clientes con la misión de la organización que ofrece el servicio (p. 
58). 
El autor sugiere que las empresas se diferencien por el servicio que ofrecen para 
poder satisfacer a los clientes, asimismo incluye que no debe haber defectos, es 
decir cerro errores para ofrecer un mejor servicio y poder captar más clientes 
 
1.3.3. Marketing Relacional 
El Marketing Relacional es una de las estrategias que las empresas deben 
aplicar mediante acciones o iniciativas para llegar a diferentes públicos, con el 
propósito de conseguir nuevos clientes y satisfacerlos a través del intercambio 
comercial, ya sea de productos o servicios que ellos necesiten. Estas relaciones 
de intercambio generan una relación con el cliente que a su vez garantizan la 
confianza a largo plazo, Carrasco (2013) lo define: 
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El Marketing Relacional busca identificar las necesidades de los 
clientes y satisfacerlas mediante las relaciones personales que 
mantiene la empresa con el cliente. Las empresas la utilizan esta 
estrategia acompañado del desarrollo tecnológico en un mercado 
tan competitivo que se vive día a día, se busca crear relaciones 
duraderas con sus clientes, consiguiendo a largo plazo la 
fidelización de los mismos (p. 29). 
Asimismo, Sainz (2015) considera que el marketing relacional es la 
herramienta que nos ayudará a conseguir esa confianza del cliente 
a largo plazo que lleva a comprar en nuestra empresa y 
recomendarla. Se trata de aplicar una buena estrategia de relación 
con nuestra clientela, creando lazos estables que benefician a 
ambas partes (p. 28). 
En la actualidad existe un alto grado de competencia en los mercados que 
provoca que las empresas traten de desarrollar lazos más fuertes de lealtad con 
sus clientes, la clave para conseguir retener y fidelizar un cliente reside en la 
satisfacción, para aumentar las probabilidades de fidelización deben 
proporcionarse un conjunto de beneficios adicionales que permita crear 
relaciones a largo plazo. 
Definición conceptual de las dimensiones de la variable 
Las dimensiones que se tomaron para mi investigación están abordadas en un 
modelo del Marketing Relacional y fueron planteadas por Lindgreen (2001)   
Dimensión 1: Objetivos  
Lindgreen (2001), “Los objetivos son considerados claves para las relaciones de 
los clientes” (p.125), para lograr los objetivos se tomó como indicadores como: 
la retención de clientes, lealtad y la preferencia del cliente para conocer y 
predecir su comportamiento, por último, garantizar la satisfacción y finalmente 
conseguir la lealtad de los mismos, el modelo planteado está asociado para crear 






Retención del cliente 
Según Cosimo Chiesa (2010) “La retención del cliente es lograr la repetición de 
sus compras en el tiempo, consiguiendo así disminuir el número de clientes que 
nos dejan” (p.56). De esta manera Kotler (2008) menciona que existen 
mecanismos para retener como:  
(…) ofrecer incentivos o recompensas a los clientes, pues les gusta 
sentirse queridos y valorados, por ello se debe premiar con 
promociones, descuento u oferta personalizada a los que han 
demostrado su fidelidad y lograr que no se marchen, asimismo se 
debe cuidar el servicio de atención al cliente, ya que los encargados 
de tratar con los clientes son los empleados y es vital que se les 
trate mejor que la competencia para no perderlos. kotler (p.160).   
Lealtad 
La lealtad del cliente no es tan fácil de conseguirla, porque tenemos que 
asegurarnos que el cliente compre con frecuencia y a la vez realice compras en 
grandes cantidades, así como también nos recomiende como empresa a sus 
conocidos.  
Con respecto a lo mencionado, Alcaide (2015) señala que un 
cliente fiel es aquel que de manera consistente y repetitiva compra 
una y otra vez nuestros productos y servicios […] el valor de vida 
del cliente es la que mide la rentabilidad que generará un cliente en 
un período futuro y si la empresa es capaz de mantenerlo como 
cliente (p.318). 
Preferencias 
Los gustos o preferencias de los clientes, se dice que tienen que ver con la 
publicidad que reciben, porque ahora el cliente es más inteligente, es decir la 
información hace cambiar algunos gustos de los consumidores, por lo tanto, 
vemos que influye en la decisión de compra. 
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Kloter y Armstrong (2008) menciona que “las preferencias del consumidor están 
determinadas por aquellos bienes o servicios que otorgan una utilidad a este, 
estos productos satisfacen las diferentes necesidades de los consumidores” 
(p.71). 
Dimensión 2: Constructos  
No se puede dejar de hacer mención a lo esencial de las relaciones entre cliente 
y empresa. De acuerdo a los autores Morgan y Hunt (1994) “la confianza, el 
compromiso y la cooperación son aspectos claves para una exitosa relación 
comercial” (p. 135). 
Indicadores: 
Compromiso 
Conseguir el compromiso de los clientes no es fácil, ya que fortalecer esa 
relación con la empresa se requiere hacer una inversión por parte del cliente, es 
decir que los clientes comprometidos compran más a largo plazo, dedicándole 
tiempo a una empresa con la que se sienten bien, puesto que para ellos es muy 
significativo permanecer con un proveedor bastante tiempo que le brindará 
beneficios a largo plazo. 
Alcaide (2015) menciona que “los clientes que siguen comprando a una empresa 
lo hacen por simple inercia y hábito o por la existencia de algún tipo de 
compromiso con la empresa” (p.318). 
Confianza 
La relación con el cliente actualmente es más dinámica, ya que los empleados 
están capacitados para lograr tener esa confianza con los clientes, pero para 
mantenerla hay que estar pendiente y esforzarse constantemente. A ellos les 
interesa ver si cumples como empresa, con lo que promete ofreciendo el mejor 
producto, de hecho, si llegas a cumplir estás empezando a ganar la lealtad. Por 
ello Regalado, Allpacca, Baca, et al (2011) menciona que “una relación a largo 
plazo con los consumidores se logra cuando está sustentada en la confianza 
mutua; sin confianza no existe posibilidad de fidelización” (p. 72).              




La cooperación es trabajar en grupo hacia un objetivo compartido, entonces en 
una empresa todo el personal que la conforma debe trabajar en común y 
cooperar para llegar al objetivo de fidelizar a los clientes, como ya se viene 
hablando de las relaciones con los clientes se necesita trabajar en conjunto y de 
manera cooperativa logrando una ventaja competitiva. 
Los autores Morgan y Hunt (1994) mencionan que “la confianza y el compromiso 
pueden generar cooperación, es decir, un cliente comprometido puede contribuir 
a la captación de otros clientes y a que estos se mantengan leales a la empresa” 
(p. 135). 
1.3.4. Fidelización de los Clientes 
La Fidelización de los clientes cumple un papel muy importante hoy en día en las 
empresas, contar con clientes fieles significa asegurar el éxito de la empresa, ya 
sabemos que la comunicación empresa -cliente es parte de la fidelización, 
asimismo el cliente espera algo a cambio de su fidelidad, como: obsequios, 
ofertas, entre otros y ser considerados por la organización.  Según Alcaide (2015) 
“La fidelización requiere ir más allá de la funcionalidad del producto o del servicio 
básico y más allá de la calidad interna y externa de los servicios que presta la 
empresa, es necesario, imprescindible, establecer vínculos emocionales con los 
clientes” (p. 21). 
Definición conceptual de las dimensiones de la variable  
Según Alcaide considera a la información y los canales de comunicación como 
parte del trébol de la fidelización.  
Dimensión 3: Información 
Alcaide (2015) La información del cliente no solo se refiere a las 
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores o 
usuarios de los productos y servicios de la empresa, sino, además, 
al establecimiento de sistemas y procesos que permitan conocer, 
recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y detalles, de 
la relación que mantiene el cliente con la empresa (p.94). 
23 
 
Las empresas que desean fidelizar a sus clientes deben obtener información 
acerca de la satisfacción, factores que influyen en sus decisiones de compra, 
expectativas actuales y futuras de los clientes; los empleados o los interesados 
de la empresa son los encargados de obtener toda la información que sea 
necesaria para informar a la empresa cómo se muestran los comportamientos 
de los clientes en sus experiencias. 
Indicadores: 
Necesidades del cliente  
Kloter y Armstrong (2008) Las necesidades humanas son aspectos 
detectados a partir de la falta de algo, indica que la gente adquiere 
productos de acuerdo a sus deseos y recursos, cuyo resultado 
esperado es la mayor satisfacción posible. Para que una 
organización sobresalga deberá hacer lo mejor posible en conocer 
y entender las necesidades, deseos y preferencias de sus 
consumidores (p.70). 
Las necesidades de los clientes actuales son muy diversas y numerosas por ello 
no es suficiente que las empresas identifiquen y comprendan las necesidades, 
sino que descubran las necesidades no manifestadas y al mismo tiempo 
satisfacerlas para poder sobresalir en los mercados actuales, además la 
empresa debe estar en capacidad de entregar un producto o servicio que 
satisfaga a los clientes, un factor importante a tomar en cuenta para lograr el 
reconocimiento de las mismas es: aprender a escuchar, a partir de ello se tendrá 
información relevante para la organización. 
Experiencia del cliente 
Alcaide (2015) La experiencia del cliente en todos sus tratos, 
contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna 
de ser recordada con agrado y de ser contada con alegría a 
parientes, amigos, colegas, etc. De nada vale todo lo anterior si en 
el momento en que se produce el encuentro cliente empresa, la 
experiencia que vive el primero es más frustrante que 
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emocionalmente enriquecedora. Ese punto de encuentro es vital 
para la fidelización (p.22).  
Lo que más interesa saber como empresa, es lo que menciona Gonzales (2015) 
si al cliente le hemos creado un recuerdo especial de su experiencia de compra 
y si ese recuerdo influirá en su comportamiento futuro, como volver a comprar o 
recomendar la tienda a amigos y familiares, que es lo que realmente va a mejorar 
nuestro negocio (p. 20) 
De cierto modo la experiencia que tiene cada uno de los clientes, ya sea con 
errores o extraordinaria con respecto al servicio o producto, esta experiencia 
vivida ayudará a la fidelización de los clientes, por lo tanto, aquellas empresas 
que quieren lograr que sus clientes las recomienden alegremente, tienen que 
prestar un buen servicio y un producto de calidad. 
Satisfacción del cliente 
García (2014) La satisfacción del cliente se alcanza atendiendo a 
los deseos de los mismos, así como sus expectativas y 
necesidades. Se parte de la denominada Teoría de la Elección por 
parte del Consumidor, según el cual, los consumidores no disponen 
de recursos limitados para atender sus necesidades, por lo que, a 
la hora de adoptar sus decisiones de comprar bienes o servicios, 
optará por aquellos que les proporcionen máxima satisfacción 
(p.29). 
Por lo tanto, la satisfacción del cliente se trata de la máxima conformidad del 
cliente con respecto al producto o servicio que adquirió, y que estos cubran 
totalmente sus necesidades de manera satisfactoria, es así como los clientes 
evalúan la satisfacción, ya sea de sus necesidades o deseos, entonces al 
satisfacer a los clientes se busca que sigan comprando el producto y recomiende 






Dimensión 4: Canales de comunicación  
Alcaide (2015) La comunicación con los clientes se debe dar en un 
lenguaje que puedan entender, los empleados son capaces de 
adecuar su lenguaje a los diferentes niveles de conocimiento de los 
clientes, el personal de la empresa está siempre dispuesto a 
escuchar, con paciencia y sincera atención los problemas, quejas 
y reclamaciones de los clientes (p.30). 
No cabe duda, que cuando existe una buena comunicación en una organización 
se refleja en cada uno de los colaboradores para brindar una mejor atención al 
cliente, ya que los clientes merecen ser escuchados por un personal capacitado 
que estén dispuestos a resolver cualquier consulta o problema. 
Pero también es muy importante ver que canales de comunicación se está 
utilizando para hacer llegar la información a los clientes, considerando que no 
todas las consultoras de Yanbal utilizan los mismos canales, porque tal vez no 
sepan utilizarlo como otras que si están pendientes de cómo llegar a sus clientes. 
Indicadores: 
Redes sociales  
Merodio (2016) sostiene que las redes sociales no son un canal de 
venta directa en una primera fase, sino que son un canal de 
comunicación que nos ayudará a generar tanto ventas online como 
offline y en algunos casos si podrán llegar a ser generadores de 
venta directa. Las redes sociales también nos ayudan en el 
incremento de las ventas de la empresa, debemos basar todas las 
acciones en compartir información, realizar acciones de 
fidelización, escuchar a los clientes con empatía y hacer caso a sus 
sugerencias (p.25). 
Por ahora la red social más utilizada por los usuarios es el Whatsapp y Facebook 
por esa razón la empresa tiene que utilizar la herramienta que usa 
constantemente el cliente para bombardear la información como: las 




Visitas personales  
Barquero, Rodríguez y Huertas, et al (2007) “Las visitas admiten establecer 
vínculos de relaciones emocionales que llegan a ser duraderos y son ideales 
para clientes empresa” (p. 22).  
Es decir, si se logra una visita a domicilio puedes informar todo acerca del 
producto. Es más, se puede hacer una demostración con el cosmético u otro 
producto que se quiere dar a conocer, además se le puede obsequiar muestras 
de perfumes u otro cosmético que desee conocer, con el producto en mano 
podrá sentir el olor y la textura del producto.  
Llamadas telefónicas 
Barquero, Rodríguez y Huertas, et al (2007) “Las llamadas son un medio de 
comunicación directo con el cliente que le permite brindar y solicitar información 
(p. 22). 
En este canal puedes fijar una fecha para lograr una visita o tal vez informar 
acerca de promociones, indicar la fecha de entrega de los productos, hacer un 
pedido de un producto y también la fecha de pago, muchas veces no se mantiene 
una conversación larga, debido al tiempo, ya que muchas personas se 
encuentran ocupadas trabajando, estudiando o tal vez puede causarle molestias. 
1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es la relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los clientes 
de la empresa Yanbal S.A Los Olivos – 2017? 
Problema específico 1: 
¿Cuál es la relación entre el Marketing Relacional con la Información de los 
Clientes de la empresa Yanbal S.A Los Olivos – 2017? 
Problema específico 2: 
¿Cuál es la relación entre el Marketing Relacional con los Canales de 






1.5. Justificación del problema 
Social 
Esta tesis servirá como un antecedente para otras empresas que tal vez se 
identifiquen con la problemática y se les brindará soluciones sobre fidelización 
del cliente a través del marketing relacional, retención, lealtad, preferencias y 
satisfacción de los mismos, beneficiando a la sociedad, usuarios, clientes, 
colaboradores. 
Conocer e informar la relación del Marketing Relacional y la Fidelización de los 
clientes de la empresa de cosméticos, se estudia las relaciones a largo plazo 
que se llevan a cabo para crear, mantener y cultivarlas por mucho tiempo. 
También sirve como modelo para las futuras investigaciones o guía para lograr 
una mejor Fidelización de los clientes.  
Económico 
Esta Tesis permite una alternativa de solución para la empresa que identifique 
este problema, asimismo contribuye a mejorar el crecimiento de la empresa, 
mientras mantengamos a los clientes fidelizados aumentarán las ventas, tanto 
para la empresa como para las consultoras, obtendrán mejores beneficios por 
sus ventas realizadas. 
Además de ello también puede ser tomado como base para las organizaciones 
del sector cosméticos, que enfrenten problemas similares, pueden logrando 
solucionar los mismos tomar las recomendaciones de esta investigación para dar 
una solución. 
Pertinencia 
La pertinencia de esta Tesis se da, porque se cuenta con los medios tanto 
económicos como tecnológicos, ya que se cuenta con el programa SPSS V.24, 
además poseo conocimientos que se requiere para elaborar la investigación, 
asimismo es el encargado de procesar los datos de la información recolectada. 
Se cuenta con el apoyo de la directora de la empresa Yanbal del sector de Los 
Olivos Adilia Meza de López, fue la que proporcionó la información de los clientes 





El Marketing Relacional se relaciona con la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017. 
Hipótesis especificas 
Hipótesis especifica 1: 
El Marketing Relacional se relaciona con la Información de los Clientes de la 
empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017. 
Hipótesis especifica 2: 
El Marketing Relacional se relaciona con los Canales de Comunicación de los 
clientes de la empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017. 
1.7. Objetivos 
Objetivo General 
Determinar la relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los 
Clientes de la empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017. 
Objetivos Específicos 
Objetivo específico 1: 
Determinar la relación entre el Marketing Relacional y la Información de los 
Clientes de la empresa Yanbal S.A, Los Olivos 2017. 
Objetivo específico 2: 
Determinar la relación entre el Marketing Relacional y los Canales de 


































2.1. Diseño de investigación 
El diseño de este estudio es No experimental de corte transversal, porque el 
estudio recolecta información de datos reales en un solo momento y en un tiempo 
determinado, con el propósito de observar los fenómenos tal como ocurren y en 
su contexto natural.  
Tipo de investigación 
Esta Tesis es de tipo aplicada, ya que con los conocimientos adquiridos son 
llevados a la práctica y a la vez resuelve problemas, ya sea donde se llevó a 
cabo la investigación o servirá para otras entidades. 
Nivel de la investigación 
Esta Tesis utilizó el nivel Descriptivo- Correlacional, ya que describe y analiza el 
comportamiento de las variables, permitiendo determinar sus características, así 
como establecer relaciones entre las variables, en un determinado lugar o 
momento. Así mismo es correlacional, debido a que mide el grado de relación 
entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes de la empresa 




Carrasco (2013) El marketing relacional busca identificar las necesidades de los 
clientes y satisfacerlas mediante las relaciones personales que mantiene la 
empresa con el cliente. Las empresas la utilizan esta estrategia acompañado del 
desarrollo tecnológico en un mercado tan competitivo que se vive día a día, se 
busca crear relaciones duraderas con sus clientes, consiguiendo a largo plazo la 
fidelización de los mismos (p. 29). 
Objetivos  
Lindgreen (2001) “Los objetivos son considerados claves para las relaciones de 





Retención del cliente 
Cosimo Chiesa (2010) “Retención del cliente es lograr la repetición de sus 
compras en el tiempo consiguiendo así disminuir el número de clientes que nos 
dejan” (p.56).  
Lealtad 
Alcaide (2015) señala que un cliente fiel es aquel que de manera consistente y 
repetitiva compra una y otra vez nuestros productos y servicios […] el valor de 
vida del cliente es la que mide la rentabilidad que generará un cliente en un 
período futuro y si la empresa es capaz de mantenerlo como cliente (p.318). 
Preferencias 
Kloter y Armstrong (2008) “las preferencias del consumidor están determinadas 
por aquellos bienes o servicios que otorgan una utilidad a este, estos productos 
satisfacen las diferentes necesidades de los consumidores” (p.71). 
Constructos  
Morgan y Hunt (1994) “la confianza, el compromiso y la cooperación son 
aspectos claves para una exitosa relación comercial” (p. 135). 
Compromiso 
Alcaide (2015) menciona que “los clientes que siguen comprando a una empresa 
lo hacen por simple inercia y hábito o por la existencia de algún tipo de 
compromiso con la empresa” (p.318) 
Confianza 
Regalado, Allpacca, Baca, et al (2011) sostiene que “una relación a largo plazo 
con los clientes se logra cuando está sustentada en la confianza mutua; sin 
confianza no existe posibilidad de fidelización de clientes” (p. 72).                                               
Cooperación 
Morgan y Hunt (1994) mencionan que “la confianza y el compromiso pueden 
generar cooperación, es decir, un cliente comprometido puede contribuir a la 




Fidelización de los Clientes 
Alcaide (2015) “La fidelización requiere ir más allá de la funcionalidad del 
producto o del servicio básico y más allá de la calidad interna y externa de los 
servicios que presta la empresa, es necesario, imprescindible, establecer 
vínculos emocionales con los clientes” (p. 21). 
Información 
Alcaide (2015) La información del cliente no solo se refiere a las necesidades, 
deseos y expectativas de los consumidores o usuarios de los productos y 
servicios de la empresa, sino, además, al establecimiento de sistemas y 
procesos que permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, 
matices y detalles, de la relación que mantiene el cliente con la empresa (p.94). 
Necesidades del cliente  
Kloter y Armstrong (2008) Las necesidades humanas son aspectos detectados 
a partir de la falta de algo. Además, indica que la gente adquiere productos de 
acuerdo a sus deseos y recursos, cuyo resultado esperado es la mayor 
satisfacción posible. Para que una organización sobresalga deberá hacer lo 
mejor posible en conocer y entender las necesidades, deseos y preferencias de 
su consumidor (p.70). 
Experiencia del cliente 
Alcaide (2015) La experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e 
interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordada con 
agrado y de ser contada con alegría a parientes, amigos, colegas, etc. De nada 
vale todo lo anterior si en el momento en que se produce el encuentro cliente 
empresa, la experiencia que vive el primero es más frustrante que 
emocionalmente enriquecedora. Ese punto de encuentro es vital para la 
fidelización (p.22). 
Satisfacción del cliente 
García (2014) La satisfacción del cliente se alcanza atendiendo a los deseos de 
los mismos, así como sus expectativas y necesidades. […] los consumidores no 
disponen de recursos limitados para atender sus necesidades, por lo que, a la 
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hora de adoptar sus decisiones de comprar bienes o servicios, optará por 
aquellos que les proporcionen máxima satisfacción (p.29). 
Canales de comunicación  
Alcaide (2015) La comunicación con los clientes se debe dar en un lenguaje que 
puedan entender, los empleados son capaces de adecuar su lenguaje a los 
diferentes niveles de conocimiento de los clientes, el personal de la empresa está 
siempre dispuesto a escuchar, con paciencia y sincera atención los problemas, 
quejas y reclamaciones de los clientes (p.30). 
Redes sociales  
Merodio (2016) las redes sociales no son un canal de venta directa en una 
primera fase, sino que son un canal de comunicación que nos ayudara a generar 
tanto ventas online como offline y en algunos casos si podrán llegar a ser 
generadores de venta directa (p.25). 
Visitas personales  
Barquero, Rodríguez y Huertas, et al (2007) “Las visitas admiten establecer 
vínculos de relaciones emocionales que llegan a ser duraderos y son ideales 
para clientes empresa” (p. 22).  
Llamadas telefónicas 
Barquero, Rodríguez y Huertas, et al (2007) “Las llamadas son un medio de 










2.3. Operacionalización  
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2.4. Población y muestra 
Población  
La población está integrada por 30 mujeres clientes de la empresa Yanbal S.A, 
pertenecientes al nivel socioeconómico B y C que estudian y trabajan, siendo 
una de las directora la señora Adilia Meza de López con código 1351, ubicada 
en la Urb. Angélica Gamarra Mz.F Lte.13 -Los Olivos. 
Muestra 
Para elegir el tamaño de la muestra se utilizó el Muestreo No probabilístico y 
la técnica para determinarla fue por conveniencia, siendo la más accesible, 
porque se conoce a los clientes que compran los productos consecutivamente. 
Asimismo, se tomó la muestra de 30 clientes mujeres, equivalente al 100% de la 
población, siendo una población finita pequeña. 
2.5. Técnica e instrumento 
Técnica  
En esta investigación se utilizó la técnica de la encuesta, dirigida a los 30 clientes 
de la empresa Yanbal del distrito de Los Olivos.  
Instrumento 
El instrumento de recolección de datos utilizado fue el cuestionario que consistió 
de 24 preguntas, bajo la escala de Likert, la cual se aplicó a 30 personas. 
1= Nunca 
2= Casi Nunca 
3= A veces 
4= Casi siempre 
5=Siempre 
Además, se hizo una revisión exhaustiva con el asesor del trabajo de 
investigación para mejorar el instrumento. 
2.6. Validez 
El instrumento utilizado fue sometido, anteriormente a juicio de expertos, por lo 
cual se acudió a los docentes metodólogos y otros de reconocida trayectoria de 
la Universidad Cesar vallejo de la facultad de ciencias empresariales, como son. 
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Dr. Esterfilia Alama Sono, Dr. Pedro Costilla Castillo y Dr. Ediht Rosales 
Domínguez, los cuales observaron, que existe suficiencia en el instrumento. 
2.7. Confiabilidad 
La confiabilidad del instrumento se realizó a través del programa estadístico 
SPSS V. 24, nos proporciona mediante el Alfa de cronbach un grado de 
confiabilidad, indicando que el instrumento es confiable, a continuación, se 
muestra los resultados con 17 personas. 
Tabla 2. Criterios de confiabilidad 
Fuente: George y Mallery (2003, p.231) 
 
Confiabilidad del instrumento: Encuesta sobre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los Clientes 
 Tabla 3. Confiabilidad 





Coeficiente alfa >0.9 Excelente 
Coeficiente alfa >0.8 Bueno 
Coeficiente alfa >0.7 Aceptable 
Coeficiente alfa >0.6 Cuestionable 
Coeficiente alfa >0.5 Pobre 
Coeficiente alfa >0.5 Es aceptable 
RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS 
 N % 
Casos Válido 17 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 17 100,0 
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Tabla 4. Alfa de Cronbach 
Fuente:  Elaboración propia 
 
En la tabla 4 se observa el resultado del Alfa de Cronbach obtenido con un valor 
de 0.943, según la tabla 2 de Criterios de confiabilidad de George y Mallery indica 
que el instrumento es excelente y aplicable. 
2.8. Métodos de análisis de datos 
En esta tesis se utilizó el método de análisis Hipotético- deductivo, ya que cuenta 
con hipótesis, cabe mencionar que serían las posibles soluciones. 
Además, se hizo un análisis cuantitativo de la información recogida en forma de 
datos numéricos, asimismo para dicho proceso de análisis se utilizó la estadística 
descriptiva. 
Se utilizó el programa SPSS V.24 para ingresar y procesar los datos que se 
consiguieron de la encuesta aplicada a los clientes de Yanbal, con el fin de 
obtener el alfa de Cronbach indicado y determinar el grado de confiabilidad del 
instrumento, además se pudo identificar si la distribución es normal, gracias a la 
prueba de normalidad, también se realizó la prueba no paramétrica. El programa 
mencionado fue de gran utilidad para poder conocer si nuestra hipótesis es 
aceptada o rechazada. 
2.9. Aspectos éticos 
En el presente trabajo de investigación cuenta con una evaluación de un 
programa llamado Turnitin que sirve para detectar los posibles plagios, asimismo 
se contó con tres validaciones de expertos de la universidad Cesar Vallejo los 
cuales son: Dr. Esterfilia Alama Sono, Dr. Pedro Costilla Castillo y Ediht Rosales 
Domínguez. 
ESTADÍSTICAS DE FIABILIDAD 




,943 ,944 24 
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También se citará a diversos autores, respetando la propiedad intelectual de los 
mencionados, asimismo, no se revelará la identidad de las personas que 

































3.1. Análisis de descriptivos de los resultados estadísticos 






de los Clientes  
N Válido 30 30 
Perdidos 0 0 
Media 3,13 2,67 
Mediana 3,00 3,00 
Moda 3 3 
Desviación estándar ,860 ,802 
Varianza ,740 ,644 
Mínimo 1 1 
Máximo 5 4 
Fuente:  Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 5 se muestra que ambas variables tienen medianas 
y modas iguales, asimismo se tiene medias diferentes, lo que nos podría dar una 
muestra de distribución no normal. 
Tabla 6. Variable Marketing Relacional 
Marketing Relacional  





Válido NUNCA 1 3,3 3,3 3,3 
CASI NUNCA 5 16,7 16,7 20,0 
 A VECES 14 46,7 46,7 66,7 
CASI SIEMPRE 9 30,0 30,0 96,7 
SIEMPRE 1 3,3 3,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente:  Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 6 se observa que el 46,7% representa a 14 clientes 
de los encuestados y respondieron que a veces compran reiteradamente los 
productos de la empresa, estas compras reiteradas son ocasionadas por las 
promociones de los productos que utilizan consecutivamente. Así mismo el 
30.0% representa a 9 clientes de los encuestados y respondieron que casi 
siempre las relaciones comerciales con la consultora generan un compromiso 
con la empresa. 
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Tabla 7. Variable Fidelización de los clientes  
Fidelización de los clientes  





Válido CASI NUNCA 2 6,7 6,7 6,7 
A VECES 10 33,3 33,3 40,0 
CASI SIEMPRE 14 46,7 46,7 86,7 
SIEMPRE 4 13,3 13,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente:  Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 7 se observa que el 46.7% representa a 14 clientes 
de los encuestados, mencionan que casi siempre la consultora se interesa por 
conocer que tan satisfecho están con el uso de los productos, asimismo el 33,3% 
que representa a 10 clientes, mencionan que a veces recomiendan utilizar los 
productos Unique a sus familiares o conocidos, es decir se convertirá en un 
cliente más para la empresa. 
Variable 1: Marketing Relacional 
Tabla 8. Dimensión Objetivos 
Objetivos 





Válido CASI NUNCA 1 3,3 3,3 3,3 
A VECES 7 23,3 23,3 26,7 
CASI SIEMPRE 19 63,3 63,3 90,0 
SIEMPRE 3 10,0 10,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 8 se observa que el 63.3% representa a 19 clientes, 
mencionan que casi siempre la empresa ofrece descuentos en los productos en 
cada campaña, por consiguiente, podemos afirmar que los clientes están 
contentos con los descuentos en los productos que compran, asimismo el 3,3% 
que representa a un cliente y menciona que casi nunca la empresa se preocupa 





Tabla 9. Dimensión Constructos 
Constructos  






Válido CASI NUNCA 6 20,0 20,0 20,0 
A VECES 8 26,7 26,7 46,7 
CASI SIEMPRE 11 36,7 36,7 83,3 
SIEMPRE 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 9 se observa que el 36,7% que representa a 11 
clientes, opinan que casi siempre la consultora transmite confianza al 
recomendar los productos Unique y el 16,7% que representa a 5 clientes 
mencionan que siempre se cumple con el tiempo establecido para la entrega del 
pedido. 
Variable 2: Fidelización de los Clientes  
Tabla 10. Dimensión Información  
Información  





Válido CASI NUNCA 2 6,7 6,7 6,7 
A VECES 8 26,7 26,7 33,3 
 CASI SIEMPRE 16 53,3 53,3 86,7 
SIEMPRE 4 13,3 13,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 10 se observa que el 53,3% que representa a 16 
clientes, los cuales opinan que casi siempre los productos Unique cubren las 
necesidades de belleza y el 13,3% que representa a 4 clientes, mencionan que 
siempre los productos Unique, están elaborados en función a las necesidades 






Tabla 11. Dimensión Canales de Comunicación   
Canales de comunicación  





Válido A VECES 7 23,3 23,3 23,3 
CASI SIEMPRE 14 46,7 46,7 70,0 
SIEMPRE 9 30,0 30,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 11 se observa que el 46,7% que representa a 14 
clientes, los cuales opinan que casi siempre las ofertas de campaña las reciben 
mediante redes sociales y el 30% que representa a 9 clientes mencionan que 
siempre la consultora logra vender productos en las visitas a domicilio. 
3.2. Pruebas de las hipótesis 
3.2.1. Prueba de normalidad 
Planteamiento de hipótesis de normalidad 
H0: La muestra tiene distribución de probabilidad normal. 
H1: La muestra tiene distribución de probabilidad no normal. 
Valor de significancia α = 0.05; nivel de confianza: 95%; Z = 1.96 
 Decisión:  P < α: se rechaza H0 
   P > α: se acepta H0 
 Cálculo de la significancia P: sig (P) 
Tabla 12. De Normalidad  





Fidelización de los 
Clientes  
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 




,238 30 ,000 ,887 30 ,004 
,261 30 ,000 ,866 30 ,001 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: En la tabla 12 nos muestra dos estadísticos de los cuales 
tomamos el estadístico de Shapiro- Wilk, porque la muestra es menor a 50, la 
misma que muestra ambas significancias menores que 0,05 lo que indica que se 
rechaza la hipótesis H0 y se acepta la hipótesis H1, es decir que la muestra tiene 
distribución de probabilidad no normal, por lo tanto, el análisis será no 
paramétrica. 
3.2.2. Tipificación de la investigación 
Investigación Paramétrica 
La teoría dice, para que una investigación sea paramétrica tiene que cumplir tres 
condiciones: 
 Variable cuantitativa (numérica) 
 Muestra con distribución normal 
 Igualdad de varianzas 
Investigación no Paramétrica 
Si una de las condiciones mencionadas no se cumple de la investigación 
Paramétrica se dice que la investigación es No Paramétrica.  
En mi investigación no se cumplió que la muestra sea normal, por lo tanto, la 
investigación es No Paramétrica. Esto implica que en la prueba de hipótesis se 
debe tomar el estadístico de Spearman que es No Paramétrica para la prueba 
de las hipótesis. 
3.2.3. Prueba de hipótesis general 
Hg: Existe relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes 
de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
H0: No existe relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los 
Clientes de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
H1: Si existe relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los 





Tabla 13. Coeficientes de correlaciones por rangos de Spearman 
Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
Valor del Coeficiente r (positivo o negativo) Significado  
-0.7 a -0.99 Correlación negativa alta  
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada  
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula  
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.990 Correlación positiva alta 
Fuente: Martínez (2009) 
 
 Tabla 14. De correlaciones 
Interpretación: En la tabla 14 se observa la correlación de Rho de Spearman 
que tiene como valor 0,628 que según la tabla 13 de coeficientes de 
correlaciones de Martínez está tipificada como una correlación positiva 
moderada, asimismo se tiene una significancia de 0,000 que es menor que la 
significancia de trabajo (0,05), por ende, se rechaza la hipótesis H0 y se acepta 
la hipótesis H1 como la verdadera, por lo tanto, nuestra hipótesis de trabajo ha 















Sig. (bilateral) . ,000 
N 30 30 
Fidelización de 




Sig. (bilateral) ,000 . 
N 30 30 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 




3.2.4. Prueba de hipótesis específicas 
Primera hipótesis específica 
He1: Existe relación entre el Marketing Relacional y la Información de los Clientes 
de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
H0: No existe relación entre el Marketing Relacional y la Información de los 
Clientes de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
H1: Si existe relación entre el Marketing Relacional y la Información de los 
Clientes de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
 
 















Sig. (bilateral) ,000 
N 30 30 
Información  Coeficiente de 
correlación 
,701** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 30 30 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 15 se observa la correlación de Rho de Spearman 
que tiene como valor 0,701, según la tabla 13 de coeficientes de correlaciones 
de Martínez está tipificada como una correlación positiva alta, asimismo se tiene 
una significancia de 0,000 que es menor que la significancia de trabajo (0,05), 
por ende, se rechaza la hipótesis H0 y se acepta la hipótesis H1 como la 
verdadera, por lo tanto, nuestra hipótesis de trabajo ha quedado probada.  
Segunda hipótesis específica 
He2: Existe relación entre el Marketing Relacional y los Canales de 
Comunicación de los clientes de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
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H0: No existe relación entre el Marketing Relacional y los Canales de 
Comunicación de los clientes de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
H1: Si Existe relación entre el Marketing Relacional y los Canales de 
Comunicación de los clientes de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 2017. 
  














Sig. (bilateral) . ,004 






Sig. (bilateral) ,004 . 
N 30 30 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 16 se observa la correlación de Rho de Spearman 
que tiene como valor 0,516 que según la tabla 13 de coeficientes de 
correlaciones de Martínez está tipificada como una correlación positiva 
moderada, asimismo se tiene una significancia de 0,004 que es menor que la 
significancia de trabajo (0,05), por ende, se rechaza la hipótesis H0 y se acepta 
la hipótesis H1 como la verdadera, por lo tanto, nuestra hipótesis de trabajo ha 
































4.1. Discusión por objetivos 
El objetivo principal de esta investigación fue determinar la relación entre el 
Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes de la empresa Yanbal S.A, 
Los Olivos – 2017. 
Asimismo, esta tesis tiene una semejanza con la investigación realizada de 
Grimaldo (2015) con su tesis titulada “El Marketing Relacional y Fidelización de 
los Clientes en la empresa Comercializadora Perú Import S.R.L-San juan de 
Lurigancho 2014” que tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 
Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes en la empresa 
Comercializadora Perú Import S.R.L. 
4.2. Discusión por metodología 
La tesis presentada es de nivel descriptiva-correlacional ya que se buscó 
describir ambas variables, por ello el objetivo era determinar la relación entre el 
Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes de la empresa Yanbal S.A, 
Los Olivos – 2017. El tipo de la investigación fue aplicada con un diseño No 
experimental de corte transversal. 
De esta manera mi investigación concuerda con Aguilar (2014) en su tesis 
“Marketing Relacional para las Microempresas de servicios (caso: Cafeterías del 
municipio de Chalco Estado de México)”, con su diseño no experimental de corte 
transversal y con el nivel descriptivo, pero no coincide con el tipo de 
investigación, porque fue de tipo básica. 
Para la recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta, teniendo como 
población a 30 clientes de la empresa Yanbal -Los Olivos, a los que también se 
tomó como muestra por conveniencia. En el caso de la investigación mencionada 
también se utilizó, la técnica de la encuesta, pero a los dueños de las cafeterías. 
Esto difiere que las muestras fueron diferentes. 
4.3. Discusión de los resultados 
La hipótesis general de mi investigación fue el Marketing Relacional se relaciona 
con la Fidelización de los Clientes de la empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017. 
Según la tabla 14 de correlaciones se obtiene un valor de 0,628 del Rho de 
Spearman y se considera que tiene una correlación positiva moderada según la 
tabla 13 de coeficientes de correlaciones, así mismo tiene una significancia de 
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0,000 menor a 0,05 por ende, se aceptó mi hipótesis alterna y rechazo la 
hipótesis nula. 
Dichos resultados concuerdan con la tesis de Grimaldo (2015) con su tesis 
titulada “El Marketing Relacional y Fidelización de los Clientes en la empresa 
Comercializadora Perú Import S.R.L-San juan de Lurigancho 2014” que planteó 
como hipótesis general: si existe relación entre el Marketing Relacional y 
Fidelización de los Clientes en la empresa Comercializadora Perú Import S.R.L-
San juan de Lurigancho 2014, Hallándose una correlación de -0,23 y un nivel de 
significancia de 0,18 por lo tanto, se aceptó la hipótesis nula y se rechazó la 
hipótesis alterna. 
En la primera hipótesis específica se planteó si existe relación entre el Marketing 
Relacional y la Información de los Clientes de la empresa Yanbal S.A -Los Olivos 
2017. Según la tabla 15 de correlaciones se obtiene un valor de 0,701 del Rho 
de Spearman y se considera que tiene una correlación positiva alta según la 
tabla 13 de coeficiente de correlaciones, así mismo tiene una significancia de 
0,000 menor a 0,05 por la cual se aceptó mi hipótesis alterna y rechazo la 
hipótesis nula. 
También tiene similitud con la tesis de Grimaldo mencionada anteriormente que 
planteó hipótesis especifica: si existe relación entre el Marketing Relacional y la 
informacion de los Clientes en la empresa Comercializadora Perú Import S.R.L-
San juan de Lurigancho 2014, Hallándose una correlación de -0,349 y un nivel 
de significancia de 0,043 por lo tanto se aceptó la hipótesis alterna y se rechazó 
la nula, como resultado determinó que existe relación negativa moderada entre 
ambas variables. 
En la segunda hipótesis específica se planteó si existe relación entre el Marketing 
Relacional y canales de comunicación de los clientes de la empresa Yanbal S.A 
-Los Olivos 2017. Según la tabla 16 de correlaciones se obtiene un valor de 0,516 
del Rho de Spearman y se considera que tiene una correlación positiva 
moderada según la tabla 13 de coeficiente de correlaciones, así mismo tiene una 
significancia de 0,004 menor a 0,05 por la cual se aceptó mi hipótesis alterna y 
rechazo la hipótesis nula. 
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De igual manera también tiene similitud con la tesis de Grimaldo mencionada 
anteriormente que planteó la hipótesis especifica: si existe relación entre el 
Marketing Relacional y los canales de comunicación en la empresa 
Comercializadora Perú Import S.R.L-San juan de Lurigancho 2014, Hallándose 
una correlación de -0,069 y un nivel de significancia de 0,696 por lo tanto se 
aceptó la hipótesis nula y se rechazó la alterna, como resultado determinó que 
no existe relación entre ambas variables. 
4.4. Discusión por conclusiones 
Mi investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 
Marketing Relacional y la Fidelización de los clientes de la empresa Yanbal S.A, 
Los Olivos – 2017, según los resultados obtenidos se concluye que tiene una 
correlación positiva moderada, ha sido alcanzado realizando el Rho de 
Spearman, lo que indica que la hipótesis fue comprobada como verdadera 
debido a que la significancia estadística encontrada fue menor que la 
significancia de trabajo, por lo tanto podemos confirmar que el Marketing 
Relacional tiene una relación con la Fidelización de los clientes. De esta manera 
se concuerda con López (2014) en su tesis “El Marketing Relacional y su 
influencia en la fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de 
seguros”, donde  su objetivo general fue determinar la influencia del Marketing 
Relacional en la Fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de 
seguros, asimismo, concluye que la influencia del Marketing Relacional es 
directa ya que, en base a la encuesta realizada, el 91% de los clientes está 
totalmente de acuerdo en que influye comunicaciones y las relaciones que tenga 
la empresa para poder cerrar algún contrato (aceptación del seguro) y un 9% de 
acuerdo. Lo que indica que aplicar el Marketing Relacional en sus clientes le 
genera beneficios a largo plazo. 
4.5. Discusión por teorías relacionadas 
Las teorías utilizadas en mi investigación son: la teoría de la mercadotecnia y 
gestión de servicios de Gronroos, que hace mención al marketing de relaciones 
que va de la mano con la calidad de los servicios, esto indica que la interrelación 
con el cliente será buena, siempre y cuando se brinde un buen servicio, así 
mismo se utilizó la teoría de la diferenciación a través del servicio al cliente de 
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Horovitz, que sostiene que se debe ofrecer un servicio de calidad sin errores 
para lograr la satisfacción de los clientes y diferenciarse de la competencia. 
Los antecedentes tanto nacionales como internacionales que se tomaron para 















































1. De acuerdo al objetivo general el cual consiste en determinar la relación 
entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los clientes de la 
empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017, ha sido alcanzado según los 
resultados obtenidos realizando el Rho de Spearman con una correlación 
positiva moderada, según la tabla 13 de coeficientes de correlaciones de 
Martínez, lo que indica que la hipótesis fue comprobada como verdadera 
debido a que la significancia estadística encontrada fue menor que la 
significancia de trabajo, por lo tanto podemos confirmar que el Marketing 
Relacional tiene una relación con la Fidelización de los clientes. 
2. En el primer objetivo específico también consiste en determinar la relación 
entre la variable de Marketing Relacional y la dimensión de Información 
de los clientes de la empresa Yanbal S.A, Los Olivos 2017, el cual se 
confirmó mediante los resultados que hemos obtenido realizando el Rho 
de Spearman con una correlación positiva alta, según la tabla 13 de 
coeficientes de correlaciones de Martínez, lo que indica que la hipótesis 
fue comprobada como verdadera, esto se debió a que encontramos una 
significancia menor que la significancia de trabajo, por lo tanto se puede 
confirmar que el Marketing Relacional se relaciona con la Información de 
los clientes. 
3. En el segundo Objetivo específico también consiste en determinar la 
relación entre el Marketing Relacional y los Canales de Comunicación de 
los clientes de la empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017, el cual se 
confirmó mediante los resultados que hemos obtenido realizando el Rho 
de Spearman con una correlación positiva moderada, según la tabla 13 
de coeficientes de correlaciones de Martínez, lo que indica que la 
hipótesis fue comprobada como verdadera, esto se debió a que 
encontramos una significancia menor que la significancia de trabajo, por 
lo tanto se puede confirmar que el Marketing Relacional se relaciona con 




































1. De acuerdo a los resultados que se obtuvo de la relación entre las 
variables de Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes, 
podemos decir que la empresa debería tener más en cuenta en generar 
las relaciones con los clientes y mantenerla para conocer sus preferencias 
o gustos y ganar su confianza, entre otros, que a la larga se conseguirá la 
satisfacción obteniendo clientes leales. 
2. En cuanto a la relación del Marketing Relacional con la dimensión 
Información de los clientes de la empresa, podemos decir que la empresa 
debería tomarle más importancia al buzón de sugerencias de sus 
consultoras, ya que ellas tratan directamente con los clientes, asimismo 
ellas mantienen más que una relación comercial, porque muchas veces 
se consideran amigas o amigos y sería bueno aprovechar esa información 
acerca de sus opiniones. 
3. En cuanto a la relación del Marketing Relacional con la dimensión Canales 
de Comunicación, podemos decir que la empresa debería capacitar a sus 
consultoras para que ellas conozcan cuál de los canales son más 
accesibles para llegar al cliente y de esta manera poder establecer el 
canal más adecuado para lograr comunicarse con los mismos y transmitir 
la información cada campaña sobre las ofertas, lanzamientos de nuevos 
productos entre otros que interese al cliente para tomar su decisión de 
compra. 
4. El cuestionario fue validado por profesores expertos de la Universidad 
Cesar Vallejo con un Alfa de Cronbach de 0,944, lo que indica que el 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
Título: “MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA YANBAL S.A (UNIQUE), LOS 
OLIVOS - 2017”  
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGÍA 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS   GENERAL VARIABLE 1:     Retención del 
cliente. 
 Lealtad 






NIVEL DE INVESTIGACIÓN:  
¿Cuál es la relación entre 
el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los clientes 
de la empresa Yanbal S.A 
Los Olivos – 2017? 
Determinar la relación entre 
el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los Clientes 
de la empresa Yanbal S.A, 
Los Olivos – 2017.  
El Marketing Relacional se 
relaciona con la 
Fidelización de los 
Clientes de la empresa 
Yanbal S.A, Los Olivos – 
2017. 




HIPÓTESIS    
ESPECÍFICOS 
DIMENSIONES TIPO DE INVESTIGACIÓN 
¿Cuál es la relación entre el 
Marketing Relacional con la 
Información de los Clientes 
de la empresa Yanbal S.A 
Los Olivos – 2017? 
Determinar la relación entre 
el Marketing Relacional y la 
Información de los Clientes 
de la empresa Yanbal S.A, 
Los Olivos 2017. 
El Marketing Relacional se 
relaciona con la 
Información de los Clientes 
de la empresa Yanbal S.A, 








 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN: 
 
No experimental de corte Transversal 
   VARIABLE 2:  Necesidades del 
cliente. 
 Experiencia del 
cliente. 
 Satisfacción del 
cliente. 







¿Cuál es la relación entre el 
Marketing Relacional con 
los Canales de 
Comunicación de la 
empresa Yanbal S.A Los 
Olivos – 2017? 
Determinar la relación entre 
el Marketing Relacional y los 
Canales de Comunicación 
de los clientes de la empresa 
Yanbal S.A, Los Olivos – 
2017. 
El Marketing Relacional se 
relaciona con los Canales 
de Comunicación de los 
clientes de la empresa 
Yanbal S.A, Los Olivos – 
2017. 
Fidelización de los 
Clientes 




30 clientes mujeres 
   DIMENSIONES   
 
 
 Información  









Anexo 2: Cuestionario 





2= Casi Nunca 
3= A veces 
4= Casi siempre 
5=Siempre 
Nº Preguntas 1 2 3 4 5 
1 La empresa ofrece descuentos en los productos cada campaña.      
2 Mi consultora se preocupa por ofrecerme una atención personalizada.      
3 Compro reiteradamente los productos de la empresa.      
4 Adquiero los productos de la empresa antes que de la competencia.      
5 
La empresa se preocupa por conocer mis preferencias sobre los productos.      
6 Mi consultora me brinda suficiente información acerca de los productos que 
prefiero. 
     
7 La empresa cumple con el tiempo establecido para la entrega de mi pedido.      
8 Mis relaciones comerciales con la consultora me generan compromiso con la 
empresa. 
     
9 Mi consultora me transmite confianza al recomendarme un producto.      
10 Mi consultora me brinda la suficiente confianza para absolver mis dudas sobre 
los productos. 
     
11 Mediante la página web de la empresa me mantengo informado sobre las 
propiedades de los productos. 
     
12 La empresa me facilita un buzón de sugerencias para conocer mis opiniones.      
13 Los productos Unique, cubren mis necesidades de belleza.      
14 Los productos Unique estan elaborados en función a  las necesidades de la mujer 
moderna. 
     
15 Volvería a adquirir los productos Unique.      
16 Recomiendo utilizar los productos Unique.      
17 Estoy satisfecho con la información brindada de los productos por parte de la 
consultora. 
     
18 Mi consultora se interesa por conocer que tan satisfecho estoy con el uso del 
producto. 
     
19 Recibo ofertas de campaña mediante redes sociales.      
20 Recibo los catálogos mediante Whatsapp.      
21 Recibo visitas personales para demostraciones de un producto.      
22 Mi consultora logra venderme un producto durante la visita a mi domicilio.      
23 Realizo mi pedido de un producto mediante una llamada telefónica.      
24 Mi consultora realiza llamadas telefónicas para ofrecerme los productos.      
Instrucciones: Lea comprensivamente y conteste marcando con "X”, debajo del número que 






















































Anexo 4: Acta de Turnitin 
 
 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
Acta de Aprobación de Originalidad de Tesis 
Yo, Antonio DÍAZ SAUCEDO, Docente de la EAP de Administración y Asesor 
de la Tesis del estudiante: Noely SÁNCHEZ CULQUECHICÓN; titulada 
“MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION EN LOS CLIENTES DE LA 
EMPRESA YANBAL S.A (UNIQUE), LOS OLIVOS-2017” constato que el índice 
de similitud es de 11% verificable en el reporte de originalidad del programa del 
Turnitin. 
El suscrito analizo dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias 
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con 
todas las normas para el uso de las citas y referencias establecidas por la 
Universidad Cesar Vallejo. 
Lima, 04 de Julio del 2017 
 
 
Dr. Antonio DÍAZ SAUCEDO 



































Anexo 5: Base de datos 










Vista de datos 
 
 
 
